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Propósito	  de	  la	  UA	  “Antropología	  del	  
Consumo”	  
  Conocer	   las	   neces idades ,	   expectat ivas ,	  
motivaciones,	  inﬂuencias	  y	  procesos	  que	  viven	  los	  
individuos	  dentro	  de	  una	  estructura	  social	  para	  el	  
consumo	  de	  bienes	  y	  servicios	  tomando	  en	  cuenta	  





Del consumo  
La sociedad 
Industrial  
La organización del 
consumo  Pragmaticismo 
El consumo 
simbólico.  
Antropología  y sociedad.  La vida cotidiana  Cultura y consumo  
La sociedad de masas   Las necesidades  Modelos de análisis 
Consumo y modernidad e individualismo     La formación de gustos, estilos y hábitos de consumo Psicoanalítico 
Lingüístico semiótico  
   Las teorías de la ideología 
 
Obje;vo	  de	  la	  presentación	  
  Las	   láminas	   presentan	   los	   conceptos	   de	   la	   “era	   del	  
acceso”	  y	  la	  “nueva	  era	  del	  capitalismo”,	  con	  base	  en	  la	  
obra	  de	  Jeremy	  RiVin,	  con	  la	  intención	  de	  motivar	  en	  
los	  alumnos	  reﬂexiones	  en	  torno	  a	  la	  relación	  entre	  la	  
comunicación	   y	   el	   consumo	   en	   la	   cultura	  
contemporánea,	   marcada	   por	   las	   interacciones	  
digitales,	   el	   predominio	   mediático	   y	   las	   economías	  
virtuales.	  
Ac;vidad	  de	  enseñanza	  
  El	   docente	   debe	   procurar	   que	   los	   alumnos	   logren	  
distinguir	   las	   peculiaridades	   de	   los	   fenómenos	   de	  
consumo	   en	   la	   cultura	   contemporánea,	   como	   una	  
competencia	   para	   la	   intervención	   a	   través	   de	   la	  
investigación	  sobre	  las	  prácticas	  de	  los	  consumidores,	  
y	   en	   la	   toma	   de	   decisiones	   sobre	   el	   desarrollo	   de	   la	  
e c o n om í a	   mod e r n a	   e n	   t é rm i n o s	   d e	   s u	  
comunicabilidad.	  
Ac;vidad	  de	  enseñanza	  
  Para	   este	   propósito,	   el	   docente	   comentará	   reﬂexiva	   y	  
críticamente	   el	   contenido	   de	   esta	   presentación,	   apoyado	  
en	   información	   sobre	   el	   fenómeno	   del	   consumo	   cultural	  
en	   general,	   y	   con	   datos	   de	   situaciones	   especíﬁcas	   que	  
complementen	   la	   perspectiva	   económica	   y	   social	   de	   los	  
alumnos	  sobre	  el	  tema.	  
	  
  También	  orientará	  las	  lecturas	  previas	  de	  los	  estudiantes	  a	  
los	   textos	   referidos	   en	   la	   bibliografía	   del	   programa	   de	   la	  
UA,	   invitándoles	   a	   aportar	   ejemplos	   de	   su	   propia	  
experiencia	  y	  conocimiento.	  
Ac;vidad	  de	  aprendizaje	  
  Los	   alumnos	   elaborarán	   el	   reporte	   escrito	   de	   una	  
investigación	  acerca	  del	  consumo	  en	  la	  era	  del	  acceso,	  
tomando	  como	  referencia	  los	  supuestos	  teóricos	  que	  se	  
expondrán	  a	  continuación.	  Deberá	  elegir	  un	  escenario	  
de	   observación	  de	   campo	   (ejemplo:	   centro	   comercial,	  
plaza	   pública,	   entornos	   virtuales	   de	   consumo	   como	  
Facebook)	   y	   documentar	   datos	   sobre	   las	   prácticas	   de	  
consumo	  en	  dichos	  escenarios.	  
Ac;vidad	  de	  aprendizaje	  
  El	   reporte	   escrito	   contendrá:	   introducción,	  
planteamiento	  de	  problema	  de	  investigación,	  pregunta	  
de	   investigación,	   referencias	   teóricas,	   plan	  
metodológico,	  descripción	  del	  fenómeno	  observado	  en	  
campo,	   análisis	   de	   la	   información	   bajo	   supuestos	  
teóricos,	  conclusiones	  y	  referencias	  bibliográﬁcas	  y	  de	  
internet.	  
Ac;vidad	  de	  aprendizaje	  
  La	  investigación	  puede	  guiarse	  por	  preguntas	  como:	  
  ¿Qué	  signiﬁca	  el	  consumo	  en	  un	  escenario	  digital	  como	  este?	  
	  
  ¿Cuál	  es	  el	  sentido	  que	  los	  consumidores	  le	  atribuyen	  a	  las	  
representaciones	  mediáticas	  de	  la	  cultura	  contemporánea?	  
	  
  ¿Cuáles	  son	  las	  oportunidades	  y	  las	  limitaciones	  del	  consumo	  en	  la	  
era	  del	  acceso?	  
Evaluación	  de	  la	  ac;vidad	  
  El	   reporte	   deberá	   ser	   congruente,	   coherente	   y	   pertinente	  
en	   su	  planteamiento,	  desarrollo	   y	   conclusiones.	  Discutirá	  
el	  fenómeno	  en	  cuestión	  a	  la	  luz	  de	  los	  supuestos	  teóricos,	  
pero	  aportando	  su	  propia	  reﬂexión.	  Tendrá	  una	  extensión	  
mínima	  de	  diez	  cuartillas.	  
	  
  Se	   puede	   presentar	   por	   medio	   de	   una	   exposición	   con	  
apoyos	   gráﬁcos	   (imágenes,	   cuadros,	   hipervínculos)	   o	   a	  
través	  de	  un	  audiovisual.	  
	  
Jeremy	  RiVin	  
1943,	  Denver	  Colorado,	  EU.	  
Entre	  otros,	  sociólogo	  y	  
economista,	  investiga	  el	  
impacto	  de	  los	  cambios	  
cientíﬁcos	  y	  tecnológicos	  en	  
la	  economía,	  la	  fuerza	  del	  




  En	  el	  siglo	  XX	  se	  ha	  ido	  gestando	  una	  nueva	  forma	  de	  
capitalismo,	   al	   grado	   de	   estar	   cerca	   de	   superar	   al	  
capitalismo	  industrial,	  en	  la	  actualidad	  tendemos	  cada	  
vez	   más	   a	   transformar	   los	   recursos	   culturales	   en	  
experiencias	  personales	  y	  entretenimiento	  de	  pago.	  
  En	   la	   nueva	   era	   del	   capitalismo	   cultural,	   el	   acceso	  
cobra	   importancia	   frente	   a	   la	   propiedad	   en	   la	  
estructuración	  de	  la	  vida	  económica.	  	  
El	  auge	  de	  la	  producción	  cultural	  
  Si	   en	   la	   primera	   centuria	   del	   capitalismo	   se	   primaba	   el	  
ahorro	  y	  la	  acumulación,	  el	  nuevo	  capitalismo	  orientado	  al	  
consumo	   resolvería	   este	   problema	   y	   se	   serviría	   del	   arte	  
para	  crear	  una	  amplia	  cultura	  consumista.	  	  
	  
  El	   capitalismo	   industrial	   está	   culminando	   su	   transición	  
hacia	   un	   capitalismo	   cultural	   plenamente	   desarrollado,	  
apropiándose	  de	  los	  signiﬁcados	  de	  la	  vida	  cultural	  y	  de	  las	  
formas	  de	  comunicación	  artísticas	  que	  los	  interpretan.	  
  Las	  empresas	  de	  todo	  el	  mundo	  se	  han	  embarcado	  ya	  en	  el	  
negocio	  de	  envasar	  experiencias	  culturales,	  y	   la	  expresión	  
más	  visible	  de	  esta	  economía	  cultural	  es	  el	  turismo	  global,	  
existente	  desde	  mediados	  del	  siglo	  19.	  
	  
  En	   nuestros	   días	   se	   está	   produciendo	   una	   fusión	   entre	  
turismo	   y	   entretenimiento	   en	   forma	   de	   producciones	  
culturales	  más	  cercanas	  a	  la	  simulación	  de	  una	  experiencia	  
que	  a	  la	  experiencia	  real.	  
  Allí	  donde	  el	  antiguo	  capitalismo	  industrial	  se	  apropió	  de	  
los	   recursos	   naturales	   para	   su	   explotación,	   el	   nuevo	  
capitalismo	  cultural	  expropia	   sus	   recursos	  culturales	  para	  
la	  producción	  cultural.	  	  
  El	   sistema	   capitalista	   está	   en	   vísperas	   de	   una	  
transformación	   histórica:	   la	   producción	   cultural	   está	  
adquiriendo	   mayor	   importancia	   comercial	   que	   la	  
industrial.	  	  
  Sin	   embargo,	   la	   cuestión	   de	   la	   propiedad	   y	   el	   uso	  
contra	   el	   acceso	   y	   el	   disfrute	   está	   enfrentando	   a	   la	  
gente	  y	  a	  las	  empresas	  a	  lo	  largo	  de	  todo	  el	  mundo.	  

La	  cultura	  del	  centro	  comercial	  
  En	   los	   últimos	   30	   años,	  
l a	   p l aza	   púb l i c a	   –
d u r a n t e 	   s i g l o s	  
considerada	   un	   bien	  
cultural	   común	   -­‐	   ha	  
desaparecido,	   devorada	  
por	   una	   concepción	  
radical	  y	  novedosa	  de	  las	  
reuniones	  públicas.	  
La	  cultura	  del	  centro	  comercial	  
  Las	  actividades	  culturales	  que	  antes	  tenían	  lugar	  en	  la	  
plaza	  pública	   se	  han	   recluido	  en	  centros	   comerciales	  
cerrados,	  convertidas	  en	  mercancías	  a	  la	  venta.	  	  
  La	   cultura,	   en	   todas	   sus	   formas,	   se	   reproduce	   entre	  
sus	   paredes,	   por	   sus	   pasillos,	   bajo	   las	   luces	   de	   sus	  
atrios,	   todo	   para	   comunicar	   un	   espacio	   cultural	  
singular,	  diferente	  de	   los	  que	  compartimos	  afuera	  de	  
ellos.	  

  La	  actividad	  cultural	  que	   se	  desarrolla	   en	  ellos	  no	  es	  
nunca	   un	   ﬁn	   en	   sí	   mismo,	   es	   instrumental	   con	  
respecto	   a	   su	   principal	   objetivo:	   la	   mercantilización	  
de	   experiencias	   de	   vida	   a	   través	   de	   la	   compra	   de	  
bienes	  y	  entretenimiento.	  	  
  Los	   centros	   comerciales	   del	   futuro	   se	   denominan	  
destinos	   de	   entretenimiento.	  En	   la	   era	   del	   acceso,	   los	  
megacentros	   y	   los	   dest inos	   temát icos	   de	  
entretenimiento	  son	  las	  principales	  puertas	  de	  acceso	  
a	  una	  nueva	  cultura	  comercial.	  

De	  la	  cultura	  al	  
entretenimiento	  
  La	  producción	  cultural	  es	  básicamente	  el	  trofeo	  de	  la	  
cultura	   y	   su	   posterior	   reapropiación	   comercial	   como	  
entretenimiento	  personal.	  	  
  El	   meteórico	   ascenso	   de	   la	   economía	   del	  
entretenimiento	   prueba	   la	   existencia	   de	   una	  
generación	  en	  tránsito	  desde	  la	  acumulación	  de	  cosas	  
a	  la	  acumulación	  de	  experiencias.	  
Todos	  los	  negocios	  son	  	  como	  el	  del	  
espectáculo	  
  Si	   la	   fase	   manufacturera	   del	   capitalismo	   se	  
caracterizaba	   por	   la	   producción,	   la	   fase	   cultural	   se	  
distingue	  por	  la	  representación.	  
	  
  En	  la	  era	  del	  acceso,	  la	  producción	  cultural	  asciende	  a	  
la	   primera	   posición	   económica,	   mientras	   que	   la	  
información	  y	  los	  servicios	  descienden	  a	  la	  segunda,	  la	  
industria	  a	  la	  tercera,	  y	  la	  agricultura	  a	  la	  cuarta.	  
Kenneth	   Burke,	   Erving	  
G o ﬀ m a n	   y 	   R o b e r t	  
P e r i n b a n a y a g a m	  
desarrollaron	   un	   nuevo	  
enfoque	  para	  el	  análisis	  de	  
nuestro	   comportamiento	  
basado	   en	   los	   principios	  
del	  teatro.	  
	  
L a 	   p e r s p e c C v a	  
dramatúrgica	  se	  basa	  en	  la	  
i d e a 	   d e 	   q u e 	   t o d a	  
interacción	   humana	   es	   un	  
drama	  apegado	  al	  teatro.	  
	  

  El	   ciberespacio	   reemplaza	   la	   realidad	   por	   la	   realidad	  
virtual	  –entornos	  simbólicos	  electrónicos	  que	  la	  gente	  
experimenta	   como	   si	   fueran	   reales-­‐,	   y	   el	  mismo	  acto	  
de	  vivir	  estas	  experiencias	  en	  el	  ciberespacio	  las	  hace	  
reales.	  	  
	  
  A	   los	   ﬁlósofos	   posmodernos	   y	   los	   consultores	  
mediáticos	   les	   gusta	   referirse	   a	   estas	   experiencias	  
simuladas	   del	   hiperespacio	   como	   experiencias	  
hiperreales.	  
  Los	  especialistas	  en	  marketing	  utilizan	   las	  artes	  y	   las	  
tecnologías	   de	   la	   comunicación	   para	   atribuir	   valores	  
culturales	   a	   productos,	   servicios	   y	   experiencias,	  
inyectando	  signiﬁcación	  cultural	  a	  nuestras	  compras.	  
	  
  Donde	   más	   visible	   resulta	   esta	   nueva	   realidad	   del	  
marketing	   es	   en	   la	   venta	   de	   la	   marca	   de	   los	  
diseñadores	  de	  ropa.	  	  

  En	  la	  era	  industrial,	  cuando	  el	  principal	  objetivo	  era	  la	  
venta	  de	  bienes,	  el	  marketing	  desempeñaba	  un	  papel	  
subordinado,	  aunque	   importante,	  al	  usar	  expresiones	  
culturales	  para	  atraer	  al	  comprador	  al	  producto.	  
  Ahora	   los	   trabajadores	   culturales	   de	   la	   industria	   del	  
marketing	   se	   ocupan	   principalmente	   de	   seleccionar	  
retazos	  de	  signiﬁcado	  de	  la	  cultura	  popular.	  
  A	  medida	  que	  la	  producción	  cultural	  va	  dominando	  la	  
economía,	   los	   bienes	   asumen	   la	   condición	   de	  meros	  
apoyos.	  Se	  convierten	  en	  plataforma	  o	  escenario	  para	  
la	   representación	   de	   elaborados	   signiﬁcados	  
culturales.	  	  
  Pierden	   su	   importancia	   material	   pero	   ganan	  
importancia	  simbólica.	  Son	  cada	  vez	  menos	  objeto	  de	  
y	   más	   instrumento	   para	   la	   representación	   de	  
experiencias	  de	  vida.	  	  

  Los	   anunciantes	   se	   dan	   cuenta	   de	   que	   las	   personas	  
son	   ante	   todo	   y	   en	   primer	   lugar	   consumidores	   de	  
símbolos,	  más	  que	  de	  meros	  productos.	  La	  publicidad,	  
como	   tal,	   asume	   el	   papel	   de	   intérprete	   de	   los	  
signiﬁcados	  culturales.	  	  
	  
  El	   capitalismo	   avanzado,	   por	   tanto,	   ya	   no	   es	   sólo	  
fabricación	   de	   bienes	   o	   provisión	   de	   servicios,	   ni	  
siquiera	   intercambio	   de	   información:	   sobre	   todo	   es	  
creación	  de	  elaboradas	  producciones	  culturales.	  	  

LOS	  NUEVOS	  VIGILANTES	  
	  
  Como	   las	   relaciones	   de	   propiedad,	   las	   relaciones	   de	  
acceso	   pretenden	   crear	   diferencias.	   En	   el	   caso	   de	   la	  
propiedad,	   la	   diferencia	   se	   da	   entre	   poseedores	   y	  
desposeídos.	   En	   el	   del	   acceso,	   entre	   conectados	   y	  
desconectados.	  
  En	   ambos	   casos,	   por	   tanto,	   se	   trata	   de	   inclusión	   y	  
exclusión.	  
INTERMEDIARIOS	  CULTURALES	  
	    Los	   “intermediarios	   culturales”	   son	   artistas	   e	  
intelectuales,	   genios	   de	   publicidad	   y	   comunicadores,	  
estrellas	   y	   famosos	   contratados	   por	   empresas	  
nacionales	  y	  multinacionales	  para	  unir	  a	   la	  audiencia	  
con	  la	  producción	  cultural	  en	  una	  red	  de	  experiencia	  
de	  vida.	  	  
  Los	   nuevos	   intermediarios	   culturales	   son	   los	  
vigilantes	   que	   median	   entre	   los	   individuos	   y	   las	  
experiencias	  culturales	  que	  buscan.	  

  En	   la	   nueva	   era	   la	   lucha	   geopolítica	   se	   centra	   en	   la	  
cuestión	  del	  acceso	  a	  la	  cultura	  global	  y	   local,	  y	  a	   los	  
canales	   de	   comunicación	   que	   transmiten	   los	  
contenidos	  culturales	  de	  forma	  comercial.	  
  Los	  nuevos	  intermediarios	  culturales,	  al	  servicio	  de	  las	  
multinacionales,	   desempeñan	   un	   papel	   crucial	   como	  
vigilantes	  de	  un	  mundo	  en	  el	  que	  el	  acceso	  determina	  
los	  parámetros	  de	   la	   experiencia	  de	   vida	  de	  millones	  
de	  personas.	  	  


VIAJE	  EN	  EL	  TURIBUS	  DE	  LA	  POSMODERNIDAD	  
	  
 Los	  nuevos	  seres	  humanos	  <proteicos>	  
 Cuál	  es	  la	  condición	  sine	  qua	  non	  de	  la	  existencia	  
de	  los	  posmodernos	  
  De	  qué	  manera	   Jeremy	  RiVin,	  nos	   lleva	  a	   conocer	  el	  
nuevo	  mundo	  que	  estamos	  viviendo,	  con	  que	  mirada	  
nos	  introduce	  a	  ese	  estadio	  posmoderno	  que	  estamos	  
inmersos	  hacia	  el	  siglo	  XXI,	  ¿cómo	  describe	  y	  caliﬁca	  
a	   quienes	   llama,	   auxiliado	   por	   el	   psicólogo	   Robert	  
Lifton,	   	  los	  “seres	  humanos	  proteicos”,	  (Que	  cambian	  
de	  formas	  o	  de	  ideas).	  
  En	   el	   libro	   que	   abordamos	   en	   la	  materia,	   RiVin	   nos	  
lleva,	   trepados	   en	   un	   turibus,	   a	   conocer	   las	   grandes	  
avenidas	  de	  la	  historia.	  	  
  RiVin	   reﬂexiona	   sobre	   los	   cambios	   culturales	   a	   que	  
dará	  lugar	  la	  generalización	  de	  las	  nuevas	  tecnologías.	  
  Para	   el	   Psicólogo	   Robert	   J.	   Lifton,	   los	   miembros	   de	   esta	  
generación	  son	  seres	  humanos	  <proteicos>:	  
  Han	   crecido	   en	   urbanizaciones	   de	   interés	   común;	   su	   atención	  
sanitaria	   corre	   a	   cargo	   de	   seguros	  médicos	   privados;	   tiene	   sus	  
coches	   leasing;	  compran	  cosas	  on-­‐line;	  esperan	  recibir	  software	  
gratuito,	   aunque	   están	   dispuestos	   a	   pagar	   servicios	  
complementarios	  y	  actualizaciones.	  	  
  Piensan	   en	   sí	   mismos	   como	   intérpretes	   más	   que	   como	  
trabajadores,	  y	  quieren	  que	  se	  les	  considere	  antes	  su	  creatividad	  
que	   su	   laboriosidad.	   Han	   crecido	   en	   un	   mundo	   de	   empleo	  
ﬂexible	   (just	   in	   time)	   y	   están	   acostumbrados	   al	   trabajo	  
temporal.	  

  ¿Qué	  hace	  que	  la	  era	  posmoderna	  sea	  tan	  diferente	  a	  
la	   era	   moderna?	   La	   respuesta,	   tan	   compleja	   como	  
elemental,	  sería	  ésta:	   la	  era	  posmoderna	  está	  ligada	  a	  
un	  nuevo	  estadio	   social	  del	   capitalismo	  basado	  en	   la	  
mercantilización	  del	  tiempo,	  la	  cultura,	  la	  experiencia	  
de	  la	  vida,	  mientras	  que	  la	  era	  anterior	  correspondía	  a	  
un	   estadio	   anterior	   del	   capitalismo,	   basado	   en	   la	  
mercantilización	   de	   la	   tierra	   y	   de	   los	   recursos,	   la	  
mano	   de	   obra	   humana,	   la	   fabricación	   de	   bienes	   y	   la	  
producción	  de	  servicios	  básicos.	  
  En	  el	  mundo	  posmoderno	  historias	  y	  representaciones	  
se	   vuelven	   tan	   importantes	   como	   los	   hechos	   y	   las	  
cifras,	   	   o	   incluso	   más.	   La	   nueva	   era	   disfruta	   con	   la	  
semiótica,	   el	   estudio	   de	   signos	   y	   signiﬁcantes,	   y	   se	  
preocupa	   tanto	   por	   las	   leyes	   gramaticales	   y	  
semánticas,	   como	   se	  preocupaba	   la	   era	  moderna	  por	  
la	  de	  la	  física.	  	  
  Si	  en	  el	  mundo	  moderno	  la	  gente	  buscaba	  un	  sentido,	  en	  
la	   posmodernidad	   se	   busca	   el	   juego.	   Hoy	   en	   día	   el	  
verdadero	   orden	   es	   la	   espontaneidad.	   En	   el	   mundo	  
posmoderno	  todo	  es	   	  más	  informal:	  la	  ironía,	  la	  paradoja,	  
el	  escepticismo	  están	  al	  alza.	  
  La	   televisión	   y	   el	   ciberespacio	   se	   han	   convertido	   en	  
lugares	   donde	   pasamos	   la	   mayor	   parte	   de	   nuestro	  
tiempo,	   donde	   creamos	   parte	   de	   nuestras	   historias	  
personales	  y	  colectivas.	  
  Por	  ello	  la	  generación	  actual	  es	  muy	  dada	  a	  comparar	  
los	   acontecimientos	   del	   <mundo	   real>	   con	   algo	   que	  






  A	   los	   investigadores	   y	   críticos	   sociales	   posmodernos	   les	   gusta	  
hablar	  de	   la	  <generación	  punto-­‐com>,	   la	  primera	  que	  crece	  en	  
un	  mundo	  comercial	  simulado.	  	  
  Sin	  embargo,	  ¿son	  tan	  diferentes	  los	  jóvenes	  de	  hoy	  a	  los	  niños	  
de	  la	  burguesía	  de	  ﬁnales	  del	  siglo	  XIX	  y	  principios	  del	  XX?.	  
  Aunque	  haya	  semejanzas,	  las	  diferencias	  son	  grandes	  e	  indican	  
que	  se	  está	  preparando	  un	  nuevo	  tipo	  humano	  para	  el	  siglo	  XXI:	  
individuos	   cuyo	   sentido	   del	   yo	   está	   menos	   ligado	   a	   su	  
producción	   y	   a	   las	   cosas	   que	   acumulan	   que	   al	   número	   de	  
experiencia	  de	  vida	  y	  relaciones	  a	  las	  que	  tienen	  acceso.	  
  La	   comunicación	   electrónica	   está	   organizada	  
cibernéticamente,	   no	   linealmente.	   Las	   ideas	   de	   la	  
secuencialidad	   y	   casualidad	   se	   reemplazan	   por	   un	  
campo	  global	  de	  actividad	  integrada	  y	  contínua.	  
  La	   comunicación	   electrónica	   no	   organiza	   el	  
conocimiento	   como	   la	   imprenta.	   Del	   contenido	  
inamovible	   de	   un	   libro	   pasamos	   a	   un	   campo	  
inagotable	   de	   información,	   en	   el	   que	   referencias	   y	  
notas	   se	   expanden	   indeﬁnidamente,	   creando	   nuevos	  
textos	  y	  metatextos.	  

  La	  generación	  actual	  está	  más	  vinculada	  al	   tiempo	  que	  al	  
espacio.	  En	  este	  mundo	  posmoderno,	  compuesto	  de	  redes	  
y	   relaciones	   mercantilizadas,	   donde	   los	   límites	   se	  
confunden	   y	   la	   actividad	   se	   desarrolla	   en	   la	   red,	   la	   vieja	  
conciencia,	  autónoma	  e	   independiente,	   se	  convierte	  poco	  
a	  poco	  en	  un	  anacronismo.	  
	  
  Gergen	   reconoce	   que	   el	   yo	   relacional	   está	   lejos	   de	   ser	  
omnipresente,	   pero	   aﬁrma	   que,	   a	   medida	   que	   nos	  
internamos	   en	   el	   mundo	   del	   ciberespacio,	   nuestra	  
conciencia	   se	   va	   moviendo	   en	   esa	   dirección.	   Ya	   no	  
existimos	   como	   sujetos,	   aﬁrma	   Baudrillard,	   sino	   como	  
<terminales	  de	  múltiples	  redes>.	  
  En	   la	   era	   posmoderna,	   la	   propiedad	   ya	   no	   es,	   como	  
acabamos	   de	   ver,	   la	   <única	   medida	   del	   hombre>.	  
Nuestra	   percepción	   del	   ser	   humano	   se	   está	  
transformando	   para	   adecuarse	   a	   los	   requisitos	   de	   la	  
producción	   cultural	   y	   la	   mercantilización	   de	   la	  
experiencia	  de	  vida.	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